Communication Mix of the Internet Store by Vala, Marek
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT
KOMUNIKAČNÍ MIX INTERNETOVÉHO OBCHODU
COMMUNICATION MIX OF THE INTERNET STORE
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE MAREK VALA
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE Ing. LUDMILA NAVRÁTILOVÁ
SUPERVISOR
BRNO 2012
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2011/2012
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
Vala Marek
Ekonomika a procesní management (6208R161) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:
Komunikační mix internetového obchodu
v anglickém jazyce:
Communication Mix of the Internet Store
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Vymezení problému a cíle práce
Teoretická východiska práce
Analýza problému a současné situace




Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingová komunikace. Brno: Computer
Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.
FORET, M. Marketingová komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 486 s. ISBN
978-80-251-3432-0.
KARLÍČEK, M. a KRÁL, P. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. Praha:
Grada, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.
KOTLER, P. Moderní marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
PŘIKRYLOVÁ, J. a JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010.
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
Vedoucí bakalářské práce: Ing. Ludmila Navrátilová
Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2011/2012.
L.S.
_______________________________ _______________________________
PhDr. Martina Rašticová, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 31.05.2012
  
Abstrakt 
Tato práce se zabývá komunikačním mixem internetového obchodu. V první části jsou 
shrnuty teoretická východiska, které se zabývají touto problematikou. Druhá část je 
zaměřena na analýzu konkrétního internetového obchodu, ve kterém budou odhaleny a 
shrnuty nedostatky a jejich následná korekce. Cílem je navrhnout výhodnější a 
efektivnější řešení pro internetový obchod na základě dotazníkového šetření budou 
aplikovány do praxe. 
 
Abstract 
This thesis examinate by the Communication mix of online store. In the first part are 
summarized the theoretical concepts which pursue these issues. The second part is 
focused on the practical side of this issue, marketing and analysis of current values. All 
this work is based on the actual state of this store in real numbers. The main target of 
this thesis is describing the current state of trade, where the main target will suggest 
more advantageous and more effective solutions for business based on the detected 
information and then will be applied to the practice. 
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Internet se stal trendem této doby a čím dál tím víc lidí nakupují přes internet, z důvodu 
nižších cen a pohodlí domova, které nemusí opouštět. A proč nižší ceny? Z jediného 
důvodu a to, že člověk, který provozuje internetový obchod nebo-li e-shop, nemá 
relativně žádné náklady. Relativně píši proto, že provozovatel musí platit doménu a není 
jej oproti kamenné prodejně možné zpozorovat na ulici. Musí se tedy zviditelnit, a to 
prostřednictvím reklamy.  
Celkově se svět kolem nás rychle vyvíjí, ať už se jedná o technologie nebo možností 
lidí. Informace se předávají mnohem rychleji a vidíme je na každém kroku. Těmto 
marketingovým vlivům jsme vystavování denně, jen jsme na ně tak zvyklí, že už je moc 
nevnímáme, slyšíme je v rádiu, vidíme na billboardech, na zastávkách atd. Všímáme si 
jen opravdu neobvyklých věcí, které nás nějakým způsobem musí zaujmout. Šíření 
těchto informací bývá pro lidi někdy už otravné a začínají proto stagnovat. Je tedy čím 
dál tím těžší právě tyto informace lidem předat.  
Obecně lze říci, že internet se stal mnohem víc než jen webovými stránkami, internet 
ovlivňuje nepřímo naše životy, je dorozumívacím prostředkem, našim stylem, pro 
mnohé lidi koníčkem či zálibou, ale také závislosti od které se nemohou odpoutat.  
Internet se stal velkým zdrojem lidstva. Najdeme na něm všechny informace od 
zdravotnictví, přes školství, až po nabídky produktů firem. Vše na co si člověk 
vzpomene je na internetu. Množství informací na internetu se den co den rozšiřuje 
neuvěřitelnou rychlostí, to platí i pro přenosy dat, komunikace mezi uživateli apod.  
Obchodování přes internet získalo velký potenciál díky těmto vlivům moderního 21. 
století. Dá se říci, že každá existující firma je s internetem spojena, ať už jednoduchou 







VYMEZEÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Tato práce má za cíl navrhnout z hlediska marketingové komunikace řešení problému 
s nízkou návštěvností internetového obchodu a s tím spojený nízký objem tržeb. Tohoto 
cíle bude dosáhnuto na základě poznatků teoretických východisek týkajících se této 
problematiky a analýzy současného stavu komunikačního mixu internetového obchodu. 
Pro metodu zpracování bude použito dotazníkové šetření, které bude mít za úkol zjistit, 
jakou formou nakupují lidé na internetu.  
Hlavního cíle této práce bude také dosaženo na základě úprav internetových stránek 






1  TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Elektronické obchodování 
Pod pojmem elektronického obchodování se rozumí využívání informačních a 
komunikačních technologií v procesech nákupu a prodeje. Na internetu se objevila celá 
řada specializovaných obchodních firem, které využívají služeb www k prodeji 
nejrůznějších výrobků a služeb.  Každý uživatel internetu nebo návštěvník těchto 
stránek si projde nabídku zboží a v případě že jej nějaká zaujala, výrobek si může 
okamžitě zakoupit (14). 
Elektronické obchodování nebo-li e-obchodování může nabývat mnoho rozdílných 
podob. Maloobchodní prodejci mohou prostřednictvím internetu prodávat zboží 
zákazníkům, pokud je jejich obchod z ruky nebo pokud chtějí zajistit nákup z pohodlí 
domova. K e-obchodování dochází výlučně na internetu bez existence kamenné 
pobočky čí skladu. Veškeré služby a dohody  jsou uzavírány prostřednictvím internetu 
(3). 
1.1.1 Prvky e-obchodování 
Celkově se e-obchodování skládá ze tří prvků, jsou to: 
1) Katalog, 
2) Nákupní košík, 
3) Způsob platby (3). 
Katalog 
Katalog většinou obsahuje několik položek, můžeme jej definovat jako ucelenou 
nabídku našich výrobků. Zákazníci by měli být schopni snadno nalézt  výrobky o které 
se zajímají. Obrázky a informace jsou velmi důležité při prodeji těchto výrobků. Má-li 
firma svůj katalog, je dobré jej napojit na portfolio umístěné na webu (3). 
 
+ákupní košík  
Nákupní košík, nebo-li anglicky řečeno shopping cart, napomáhá zákazníkům 
v průběhu vybírání zboží. Podoba nákupního košíku se pohybuje od pouhého kliknutí 
políčka u položky až ke složitějším nákupním košíkům, které zaznamenávají historii 
většího počtu nákupu.  
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Nákupní košík je tedy datové místo, kde si můžeme odkládat námi vybrané zboží 
v elektronických obchodech. Princip je podobný jako v kamenných obchodech, nejprve 
si vybereme zboží, které si chceme zakoupit, vložíme jej do košíku a jakmile 
nepotřebujeme nic dalšího přijde na řadu placení u pokladny, v případě elektronického 
obchodu také u pokladny, s rozdílem formou platby, o které bude zmíněno v dalším 
bodě (3). 
Způsob platby 
V případě spotřebitelů se běžně jedná o platbu platební kartou, v této moderní době  
bezpečné platby Paypal apod. V opačném případě a to z pohledu firemních operací 
probíhají platby běžně prostřednictvím systému poukazů (3). 
1.1.2 Výhody kupujících a prodávajících  
Výhody pro kupující 
Nakupování přes internet přináší mnoho výhod. Mezi tyto výhody můžeme zahrnout 
pohodlí, zákazníci se nemusí prodírat zácpou, tahat se s taškama, hledat a platit za 
parkovací místa. Zákazníci si mohou prohlížet katalogy, porovnávat ceny 
konkurenčních firem, aby si zakoupili zboží za nejvýhodnější ceny. Internetové 
obchody nemají zavírací dobu, můžeme je navštívit kdykoliv budeme chtít. Zákazníci 
mohou nakupovat snadno a v soukromí.  
Celkově internet ve většině případů nabízí zákazníkům větší výběr a lepší přístup 
k produktům. Kromě všech zmiňovaných výhod nabízí internet také přístup 
k nespočetně mnoho informací, o firmách, produktech, konkurenci, které si zákazník 
můžeme pohodlně vyhledat a vybrat pro něj nejvýhodnější řešení nákupu (10). 
Výhody pro prodávající 
Obchodování na internetu přináší výhody také prodejcům. Internet je vynikajícím 
nástrojem pro budování vztahů se zákazníky. Firmy mohou se zákazníky komunikovat 
online, aby zjistili a vyhověli jejich přesným požadavkům a specifikacím. Online 
uživatelé mohou pro změnu klást své dotazy a poskytovat zpětnou vazbu. Na základě 
těchto informací mohou firmy zdokonalovat své služby a produkty. Zvýší tím jejich 
hodnotu pro zákazníka a jeho spokojenost.  
Internet a další zdroje mají mnoho dalších výhod, například nižší náklady, vyšší 
rychlost a efektivitu. Protože zákazníci jednají přímo s prodejci, elektronické 
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obchodování tak často redukuje náklady, zvyšuje efektivnost distribučních cest a 
logických funkcí, jako je například zpracování objednávek, práce se zásobami či 
dodávkami. E-marketing nabízí větší flexibilitu a umožňuje firmám úpravu svých 
nabídek po službách či produktech. Lze si to vysvětlit na jednoduchém příkladu 
katalogu, tištěný katalog je odeslán konečnému spotřebiteli a už v něm nelze měnit 
informace, ceny ani další prvky. Kdežto online katalog lze aktualizovat kdykoliv, aby 
odpovídali měnícím se podmínkám na trhu (10). 
1.2 Marketingový mix 
Před vysvětlením pojmu marketingového mixu, je zapotřebí si objasnit, co vůbec 
marketing znamená. 
Definice marketingu 
„Marketing je proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a 
směny produktů a hodnot to, co požadují“ (2, s. 3). 
„Marketing je společenský a řídicí proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných výrobků s 
ostatními“ (12, s. 24). 
„Marketing je umění nacházet příležitosti, rozvíjet je a výnosně jich využívat“ (12, s. 
25). 
Definice marketingového mixu 
,,Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může 
udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu.“ (10, s. 86). 
Marketingový mix se skládá z marketingových nástrojů, pomocí kterých lze dosáhnout 
na trhu svých podnikových cílů (12). 
Základní marketingové nástroje tvoří tzv. 4P marketingového mixu, jsou to:  
-  produkt (PRODUCT), 
-  cena (PRICE), 
-  místo – distribuce (PLACE), 
-  propagace (PROMOTIO) (7). 
  
Propagací se budeme p
komunikační mix. 







prodávajícího  čili s na
namísto 4P náleží zájem o
-  užitná hodnota
-  zákaznické nák
15 
 
odrobně zabývat v dalších bodech této pr
 i s modely marketingového mixu o rozšířené
Obr. 1: Prvky marketingového mixu. (7) 
že 4P představují pohled ze strany p
 ovlivnění kupujících. Z pohledu zákazn
ést alespoň nějakou výhodu. Je známo, že sp
o mixu 4P jako čtyři faktory na straně zákaz
 
Tab. 1: Složky marketingového mixu. (17) 
ixu z pohledu „P“ posuzuje a zkoumá
prosto odlišným stylem uvažování od kup
 produkt v podobě tzv. 4C:  
 (CUSTOMER VALUE),  
lady (CUSTOMER COSTS),  




íka musí každý 
olečnosti by měli 
níka 4C (5). 




-  dosažitelnost řešení, pohodlí (CONVENIENCE),  
-  komunikace (COMMUNICATION) (7).  
1.3 Komunikační mix 
Pod názvem komunikační mix si můžeme také představit čtvrté P představující 
propagaci. Synonymum pojmu komunikační mix chápejme také marketingovou 
komunikaci, již zmíněnou propagaci a komerční komunikaci (5). 
Marketingová komunikace by měl být chápána něčím víc než jen využíváním již 
známých nástrojů, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public 
relations, osobní prodej, sponzorství, výstavy a případně další propagační aktivity. 
V praxi by se tyto nástroje měly vybírat a vzájemně kombinovat s ohledem na 
stanovené podnikové cíle a na konkrétní segment trhu. 
Vzájemným propojením uvedených nástrojů marketingové komunikace nebo-li 
komunikačního mixu bychom měli dosáhnout maximálních, navzájem se znásobujících 
efektů. Tyto efekty lze spatřit v podobě tzv. 4E a 4C (5). 
Přínosy 4E spočívají: 
- v ekonomickém vynakládání prostředků (economical), 
- ve zvyšování výkonnosti (efficient), 
- ve zvyšování efektivity (effective), 
- ve zvyšování intenzity (enhancing) (5). 
Další pozitiva v podobě 4C vycházejí ze začátečních písmen anglických slov: 
- coherence (jako propojenost jednotlivých komunikačních nástrojů), 
- consistency (jako jednotnost komunikace), 
- continuity (jako kontinuita komunikace především v čase), 
- complementary communications (jako doplňující, vzájemně se podporující 
nástroje komunikace) (5). 
V současné době u nás přežívá jednostranně zaměření na některé z nástrojů, v prvé řadě 
reklamy, většinou na internetu, případně v televizi či v podobě reklamních letáků. Tento 
problém je zapříčiněn neznalosti podnikatelů či manažerů efektivnějších postupů, jaké 
nabízejí například public relations, direct marketing a další nástroje marketingové 
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komunikace, které se na rozdíl od reklam dokáží vyhnout zbytečným poplatkům za 
sdělení prostředků, nebo v případech poplatků reklamním agenturám. 
Tato jednostranně zacílena orientace na reklamu není ve svém působení na zákazníky 
vždy nejúspěšnější. Velká část reklamních agentur věnuje daleko víc pozorností 
otázkám objemu zakázky a z něj plynoucí provize v médiích než určujícímu výchozímu 
rozpracování marketingové koncepce a strategie (5). 
1.3.1 Postup marketingové komunikace  
Postup tvorby komunikačního mixu lze ve stručnosti shrnout a rozdělit na dvě fáze. 
První fáze se věnuje přípravě a obsahuje následujících šest kroků: 
1. Vymezení cílů – čeho se má dosáhnout, jaký je účel akce 
2. Komu je určena – vymezení cílových segmentů, adresátů 
3. Co jim bude sděleno – obsah sdělení 
4. Jakými prostředky – použité nástroje, kanály 
5. Kdy – časový harmonogram 
6. Kolik to bude stát – náklady (5). 
Pokud se bude akce realizovat, mělo by následovat po druhé fázi její vyhodnocení, 
zaměřené především na následující tři kroky: 
7. Účelnost – na kolik se podařilo vytyčených cílů 
8. Účinnost – jaká byla efektivita vynaložených prostředků  
9. Co a jak dál – integrovaná marketingová komunikace jako nikdy nekončící 
proces (5). 
Marketing představuje neustálou komunikaci se zákazníkem, proto tedy označení 
marketingová komunikace, nebo-li komunikační mix, zahrnuje v širokém smyslu slova 
vlastně veškeré základní marketingové činnosti představované vytvořením produktu, 
jeho distribucí a cenou (5). 
1.3.2 Propagace   
Jak už bylo vysvětleno na začátku této kapitoly, pojetí pojmu propagace je označováno 
jako komunikační mix. Opírají se o něj čtyři základní nástroje, které si v další kapitolce 




Jsou to:  
1. Reklama, 
2. Podpora prodeje, 
3. Public relations, 
4. Osobní prodej (5). 
Nově je propagace posílena větší škálou nástrojů, principů direct marketingu a případně 
dalším využitím elektronických prostředků, včetně internetu, tzn. on-line marketing. 
Tyto dva nástroje si rovněž popíšeme podrobněji z důvodu jejího nárůstu a uplatňování 
 této doby. Krátce si zde ještě popíšeme sponzoring a event marketing, který o sobě 
dává taktéž vědět (5). 
1.3.3 Reklama 
Reklama je komunikační disciplína, jejímž prostřednictvím lze efektivně předávat 
sdělení masovým cílovým segmentům na trhu (5). 
V komunikačním mixu reklama představuje vlajkovou loď (9). 
Základní funkce reklamy lze vymezit jako: 
a) Informativní – kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech, 
účelem této reklamy je vyvolat zájem a poptávku, 
b) Přesvědčovací – nastupuje v období zvýšeného konkurenčního tlaku, na 
zákazníka má zapůsobit tak, aby si zakoupil právě náš produkt, občas se tato 
reklama prolína s porovnávací či srovnávací, 
c) Připomínací – má udržet v podvědomí zákazníků produkt i značku (5). 
Vedle těchto tří základních funkcí reklamy si je možné ještě představit další, je to 
prestižní či alibistická (9). 
Reklamu bychom dále mohli rozdělit dle postupu nasazování a to do tří kategorií:  
a) Soustavné – kdy je reklama rovnoměrně po celý rok prezentována se stejným 
rozsahem a intenzitou, takovou reklamu si mohou dovolit zpravidla velké, 
kapitálově silné firmy, vhodné pro budování či posílení image firmy 
b) Pulzující – intervaly měníme, od úplného vynechání až k vysokému nasazení 




Reklama patrně představuje nejvýznamnější způsob, jak může značka posílit svou 
image. Opakování reklamy vede nebo-li reklamního sdělení  zvyšuje oblíbenost dané 
značky.  
Reklama je úzce spojena s tzv. efektem falešné popularity. Pod tímto pojmem se 
označuje skutečnost, že reklama zvyšuje míru vnímané popularity značek. Je zřejmé, že 
lidé vnímají produkty propagované reklamou jako oblíbenější než ty, které propagované 
nejsou. 
Snížením reklamního rozpočtu se obvykle poměrně brzy projeví poklesem tržeb, s tím 
spojený pokles hodnoty značky a zvýšení zranitelnosti dané značky (5). 
Zásady reklamy 
- Reklama musí být integrálně propojenase značkou, 
- Marketingové sdělení musí být předáno srozumitelně, 
- Marketingové sdělení musí být předáno přesvědčivě, 
- Reklama by měla být originální a většinou líbivá (9). 
Reklama se podílí na budování trhu. Prostřednictvím reklamy lze efektivně předávat 
informace a vzdělávat lidi o nových produktech či službách a demonstrovat tak jejich 
užití k zakoupení produktu (9). 
1.3.4 Reklamní média 
V praxi můžeme rozdělit reklamní prostředky na elektronická média, tj. rozhlas, 
televize, kino, internet a klasická média, tj. noviny, časopisy, některá outdoor a indoor 
média. Zde se jimi budeme podrobněji zabývat (13). 
 






Televizi denně sleduje kolem 88% populace. Televizní reklama umožňuje názorné 
předvádění produktů, využití obrazu, zvuku a hudby. Sdělení posluchačům může tedy 
být působivé a emotivní. Reklamy v televizi bývají z většiny velmi originální a 
kreativní.  
Televize má vážnější nedostatek, je jím právě přeplněnost reklam. Tento problém vede 
k tomu, že lidé na začátku reklamního bloku přepínají na jinou stanici, vypínají zvuk, 
odcházejí z místnosti nebo dokonce přestanou televizi úplně sledovat. Reálná 
sledovanost tedy bývá výrazně nižší než se může zdát. Reklamy tedy musí čím dál tím 
víc být kreativnější, aby udrželi sledovanost diváka. 
Reklamní sdělení musí být stručné a dobře zapamatovatelné. Náklady na televizní 
reklamu bývají velmi vysoké a většinou trvají do 30 vteřin. Jen samotné natočení 
jednoduché reklamy vychází v řadách několika set tisíc.  
Platby za mediální prostor se určují od sledovanosti diváků daného programu. Náklady 
na týdenní kampaň v prime timu1 TV Nova se pohybují v řádu několika milionů (13). 
 
 
Graf 1: Podíl sledovanosti TV stanic v červenci 2011. (16) 
Rozhlasová reklama 
Reklama spočívá v umisťování reklamních spotů vysílaní rozhlasových stanic. Lidé 
poslouchají tyto stanice prostřednictvím radiopřijímačů. Nové studie prokázaly, že 12 % 
                                                 
1 Prime time – hlavní vysílací čas, od 19:00 do 23:00 
 21 
  
české populace poslouchá rádiové stanice prostřednictvím internetu. Ve věku 12-79 
poslouchá alespoň jedenkrát týdně 85% české populace.  
Největší poslechovost má rozhlas zejména v čase od 9:00 do 13:00. Poslechovost 
výrazně klesá kolem 19:00, kdy si lidé zapínají televizi. 
Rozhlasová reklama může zejména těžit z velké fregmentace rozhlasového trhu. 
Rozhlasová reklama je také velmi flexibilní. Kreativní zpracování reklam je umocněno 
médiem v pozadí. Může tak sloužit k efektivnímu posílení image značky. 
Zásadní výhodou oproti televizní reklamě je finanční dostupnost. Natočení rádiového 
spotu vychází obvykle na několik tisíc či desítek tisíc koruna nízké jsou i náklady na 
mediální čas. 
Mezi nevýhody můžeme zařadit nepozornost posluchačů, tudíž menší oslovení 
potenciálních posluchačů (13). 
  
 
Graf 2: Poslechovost rádiových stanic. (18) 
Tištěná reklama 
Do tištěné reklamy můžeme zahrnout zejména dva typy zpracování a to formou novin a 
časopisů (13). 
+oviny – zaměřují se na určitou část území, národní, regionální či přímo lokální. 
Největší výhodou je flexibilita a společenská či odborná prestiž. V některých případech 
můžeme mluvit o mezinárodní prestiži například The Financial Times, The Wall Street 
Journal apod. Noviny umožňují předat čtenářům obsáhlé a podrobné sdělení.  
Velkou výhodou novinových inzerátů je rychlost, jakou lze sdělení předat čtenářům a 
možnost zapojení novin do velkých reklamních kampaní jako první místo kontaktu 
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s veřejností, tj. upoutání pozornosti. Noviny jsou vhodné pro oslovení široké cílové 
skupiny (13). 
Časopisy- můžeme je rozdělit podle frekvence jejich vydávaní nebo podle jejich 
zaměření. Z hlediska frekvence vydávání existují týdeníky, např. Ekonom, Týden, 
Vlasta, Reflex atd., čtrnáctideníky např. Auto, Bravo, měsíčníky např. Automobil 
revue, Dům a zahrada atd.  
Podle jejich zaměření lze časopisy rozdělit do tří základních skupin:  
- Spotřebitelské, 
- Zábavné, 
- Odborné (13). 
Primární výhodou použití propagace prostřednictvím časopisů je schopnost zasáhnout 
přesně zvolenou cílovou skupinu potenciálních zákazníků (13). 
 
Outdoor a indoor reklama 
Outdoor reklama nebo-li venkovní reklama, je způsob reklamy sloužící k pohotovému 
předání jednoduchých myšlenek jako je například logo, slogan nebo nová informace. 
Do venkovní reklamy můžeme zařadit reklamní tabule, billboardy, megaboardy, 
plakáty, vývěsní štíty, reklamy na dopravních prostředcích, světelné reklamy, vitríny 
apod. Předností tohoto druhu reklamy je dlouhodobé a pravidelné, opakované působení 
na spotřebitele. Na rozdíl od televize či jiných forem je nelze vypnout, ztlumit či 
přeskočit.  
Jsou vhodné pro budování povědomí o produktech, prestiže či vnímání značky. Rizikem 
je možnost poškození jak povětrnostními podmínkami, tak projevy vandalismu (13). 
Indoor média jsou nosiče reklamy využívané pro marketingovou komunikaci, a to 
například v obchodních centrech, stravovacích zařízení , školách, místech aktivního 
sportu, kde vzniká možnost oslovit velké množství klientely.  
Výhodou těchto médií je možnost zviditelnění značky v místě prodeje či zábavy, a také 
zacílení komunikace na vybraný spotřebitelský segment a to často netradičním 
způsobem. Do indoor reklamy můžeme zařadit reklamní plachty v centrech, samolepky, 





Osobní prodej je nejznámějším a nejstarším nástrojem komunikačního mixu, který si i 
přes rozvoj nových komunikačních nástrojů a technologií, udržuje významnou pozici 
v marketingové komunikaci.  
Největší výhoda osobní prodeje oproti ostatním nástrojům komunikačního mixu spočívá 
v přímém kontaktu mezi firmou a zákazníkem. S tím přichází další výhody a to 
okamžitá zpětná vazba, individualizovaná komunikace a v neposlední řadě věrnost 
zákazníků. 
Mezi nevýhody můžeme zařadit vysoké jednotkové náklady způsobené tím, že zákazník 
musí být individuálně kontaktován obchodníkem a obvykle je nutné uskutečnit více 
kontaktů než dojde k uskutečnění prvního obchodu s daným zákazníkem.  
Osobní prodej je vhodný ke komunikaci s poměrně malými cílovými segmenty. Vhodná 
geografická koncentrace zákazníků pomáhá snižovat cestovní náklady.  Nabízený 
produkt by měl být relativně drahý, aby bylo možné z výnosů financovat vysoké 
jednotkové náklady osobního prodeje. Osobní prodej je také vhodný pro technicky 
náročné produkty u nichž je nezbytné aby obchodník vysvětlil jeho funkce či výhody 
produktu a případně i předvedl zákazníkovi (13). 
 
Obr. 2: Fáze osobního prodeje. (15) 
On-line marketing 
Jedná se o komunikaci uskutečňovanou prostřednictvím elektronických zařízení, a to 
internetu nebo mobilních telefonů. On-line marketing je založen na odhadu chování 
spotřebitele, hledá nejúčinnější metody, jak uživatele internetu či mobilních zařízení 
přivést na internetové stránky firem a následně přesvědčit ke koupi či jiné akci. Tento 
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přímý marketing na internetu je nejrychleji se rozvíjející formou přímého marketingu. 
K jeho základním nástrojům můžeme zařadit: 
- Webové stránky, 
- Vyžádaný e-mailing, 
- Newslettery, 
- Virální marketing (13). 
Internet má několik důležitých charakteristik: 
- Nabízí obrovskou šíři obsahu a funkcí, 
- Je multimediální ( texty, obrázky, zvuky ), 
- Má celosvětové působení, 
- Má schopnost velmi přesného zacílení (13). 
Internet nám nám nabízí řadu možností: 
- Prostor pro prezentaci firem a jejich produktů, 
- Informační zdroj, 
- Efektivní a nový kanál, 
- Nástroj pro řízení vztahů se zákazníky (13). 
Jedním z hlavních cílů firemních webů je prezentace firmy, to znamená, že firma o sobě 
poskytuje informace. Aby webové prezentace splňovaly veškeré cíle je nutno zajistit 
jejich viditelnost. Viditelnost webu je jedním z nejdůležitějších faktorů ovlivňujících 
úspěšnost dané firmy. Pro zvýšení návštěvnosti webu existuje mnoho nástrojů, 
například registrace do webových katalogů, optimalizace stránek, internetová reklama 
apod. Dalším důležitým faktorem je přístupnost webu, tzn. jeho bezbariérovost, tj. 
nezávislost na zobrazovacím zařízení. Webová použitelnost je souborem zlepšující 
interakcí návštěvníka a webové stránky. Návštěvník by se na něm měl dobře orientovat 
a měl by mu rychle zpřístupňovat velké množství informací bez složité navigace. Dobře 
navržená struktura, ale také design webu je základem použitelnosti. Jak už bylo 
zmíněno výše, důležitým nástrojem viditelnosti webu je internetová reklama. Tomuto 
bodu bych věnoval zvláštní pozornost v další kapitole (13). 
1.3.5 Reklama na internetu 
Internet jako interaktivní médium s dynamicky rostoucím počtem uživatelů je 
vyhledávaným prostorem pro umístění reklamy. Reklama na internetu představuje 
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efektivní nástroj oslovení širokého okruhu potenciálních zákazníků v krátkém čase a za 
poměrně nízké náklady (13). 
Internetovou reklamu lze distribuovat dvěma základními komunikačními kanály: 
1. Elektronickou poštou – vyžádané reklamní e-maily, které uživatelé získají poté, 
co se zaregistrují na vybraných www stránkách a dostávají tak aktuální nabídky, 
2. WWW stránkami – jakékoliv stránky mohou být využívány pro reklamní účely, a 
to buď ve formě bannerové nebo textové reklamy (13). 
Bannerová reklama 
Nejstarší a stále nejpoužívanější forma reklamy na internetu. Banner je reklamní 
proužek, který nese určité sdělení či design a po kliknutí na něj přesměruje na 
požadované stránky. Tento banner se dá využít velmi kreativně a to ve formě textu či 
obrázku, kreslené animace apod (13). 
Banerová reklama je z hlediska marketingové komunikaci vhodná pro: 
- Představení nových produktů, 
- Podpoře produktů, 
- Zvýšení povědomí o značce, 
- Podpoře jednorázových akcí, 
- Změně image značky, 
- Odlišení se od konkurence (13). 
 
1.3.6 Podpora prodeje  
Je to forma neosobní komunikace, ve mnoha případech je ji přisuzována druhořadá role 
v celkové komunikační strategii. U některých produktů ve vyspělých zemí převyšuje 
její náklady výdaje na reklamu. Hlavní rozdíl mezi reklamou a podporou prodeje 
spočívá v tom, že reklama dává zákazníkovy důvody proč si daný produkt koupit, 
kdežto podpora prodeje představuje jednoznačný a konkrétní motiv koupě.  
Definovat bychom mohli jako soubor marketingových aktivit, které přímo podporují 
kupní chování spotřebitele, zvyšují efektivnost prodeje či motivují prodávající personál.  
V praxi si pod tímto pojmem můžeme představit účasti na veletrzích, soutěže, 
ochutnávky či promoakce, kupony, prémie, atd. 
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Dříve tato forma marketingové komunikace byla pokládána za nevýznamný doplněk, 
ale nyní jsou považovány za účinnou část integrální komunikace. Tyto aktivity se 
většinou zaměřují na konkrétní segmenty, spotřebitele či dodavatele, kterým posílají 
vzorky (13).  
 
Podle cílové skupiny, na kterou je podpora zaměřena, můžeme podpory rozdělit na:  
- Spotřební podpora prodeje - vzorky, kupony, prémie, odměny za věrnost, 
nákupní slevy, obchodní známky, 
- Obchodní prodeje - různé typy slev dle množství či opakovatelnosti odběru, 
soutěže a motivační programy, odměny za vystavení zboží,  
- Podpora prodeje obchodního personálu – má motivovat prodejní tým k větším 
výkonům, např. soutěže zaměřené na objemy prodeje, odborná školení a 
informační setkání, ocenění výkonů formou zájezdů, dárkové předměty apod 
(13). 
Účinnost podpory prodeje 
V posledních patnácti letech narůstá podíl do investic podpory prodeje v rámci 
celkových výdajů na marketingovou komunikaci. Na tento nárůst má vliv hned několik 
faktorů – zvyšování prodeje, zvýšení počtu značek na trhu, výraznější orientace 
spotřebitelů na cenu, pokles účinnosti reklamy v důsledku růstu nákladů na reklamní 
kampaně (13). 
 
1.3.7 Přímý marketing 
Přímý marketing, nebo-li direct marketing představuje přímou komunikaci s pečlivě 
vybranými zákazníky. Cílem je získat okamžitou odezvu a vybudovat dlouhodobé 
vztahy se zákazníky. V praxi se můžeme setkat také s termínem one to one marketing 
nebo marketing na míru. Přímým marketingem se rozumí například katalogový prodej, 





Tab. 4: Výhody prodávajících a kupujících. (13, s. 95) 
Díky výhodám, které jsou uvedeny v tabulce, se přímý marketing stává nejdynamičtěji 
rozvíjejícím se nástrojem marketingové komunikace. Počet subjektů, používající přímý 
marketing výrazně stoupl. Mezi ně se například řadí finanční instituce, prodejci zboží, 
poskytovatelé služeb apod.  
Přímý marketing má také řadu nevýhod. Není příliš vhodný pro komunikaci s masovým 
trhem. K jeho dalším nevýhodám se dále řadí velké náklady na získání kvalitních 
databází a realizace zásilek. Pro výrobky s nízkou cenou se tento nástroj jeví jak 
nevhodný, z důvodu vyšších nákladů na distribuci než je sám nákup (13). 
Direct marketing umožňuje:  
- Přesné zacílení, 
- Výraznou adaptaci, 
- Vyvolání okamžité reakce (9). 
 
 




1.3.8 Public relations 
Public relations nebo-li PR jsou disciplínou marketingové komunikace ( komunikačního 
mixu ) , která se na celém světě setkává s nejmenším pochopením. Činnost pracovníků 
PR bývá většinou nesrozumitelná, avšak může být velmi efektivní a to s minimálními 
náklady. Proto jejich význam v posledních letech stále vzrůstá. 
PR tedy můžeme definovat jako dialog mezi a organizací a skupinami, které rozhodují o 
úspěchu či neúspěchu, tzv. stakeholders. 
Typické skupiny se kterými PR spolupracují jsou místní komunity, dárci, zaměstnanci, 
partneři, úředníci, dodavatelé a v neposlední řadě to jsou novináři, kteří ovlivňují 
všechny výše uvedené skupiny. 
Hlavní rozdíl mezi PR a propagandou je, že PR svých cílů dosahuje důvěryhodným 
způsobem a s ohledem na zájmy druhé strany. Důvěryhodnost je velmi důležitá 
charakteristika, která zajišťuje této disciplíně nenahraditelné místo v komunikačním 
mixu. Bez důvěry by tato aktivita ztratila brzy svou účinnost- novináři by nechtěli 
využívat informace od nedůvěryhodného zdroje, státní úředníci by ignorovali 
jednostranné požadavky lobbující firmy.  
PR se rovněž vyznačují nízkými náklady, ta jsou obvykle obsažena ve službách 
interních pracovníků či externě najatých PR agentur, které se mohou pohybovat 
v několika desítkách tisíc za měsíc. V PR se tak nemusí platit za reklamní prostor a čas 
v médiích. Časté využívání třetích stran vede na druhou stranu k negativním 
charakteristikám, je jí omezená kontrola nad marketingovými sděleními. Většinou o 
finální podobě sdělení rozhoduje novinář, který by měl být nestranný (9). 
 
Příklady nástrojů public relations jsou:  
▪ tisková komunikace (neměla by přesáhnout i s otázkami novinářů 45 minut), 
▪ projevy,  
▪ semináře,  
▪ výroční zprávy,  
▪ příspěvky na dobročinnost,  
▪ sponzorské dary,  
▪ publikace,  
▪ společenské vztahy,  
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▪ lobbyistické aktivity,  
▪ nosiče a projevy vlastní identity,  
▪ podnikové časopisy,  
▪ veřejné akce (9). 
 
Media relations 
Vztahy s médií jsou využívány zejména ke dvěma klíčovým úkolům. Za prvé slouží 
k vyvolání neplacené pozitivní publicity a za druhé k předcházení a řízení publicity 
negativní. Sdělení od médií jsou velmi přesvědčivá, jelikož jsou novináři považovaní za 
nezávislé a tedy objektivní. Publicita je z toho důvodu velmi efektivní. Pracovníci PR, 
jak již bylo řečeno, neplatí média za redakční prostor ani čas, ale zásobují novináře 
tématy, většinou spjatými s produktem či organizací. Pokud novinář považuje 
poskytnuté informace za zajímavé pro své čtenáře, či diváky, poskytne je ve svých 
článcích nebo zprávách. Neznámá značka se tak může stát během několika vteřin 
hvězdou.  
Nejdůležitější úlohou pro PR pracovníky je tedy jejich schopnost vymýšlet témata, která 
za prvé povedou ke splnění komunikačních cílů organizace a zároveň budou zajímavá 
pro média (9). 
 
1.4 Průzkum trhu   
Marketingový výzkum může být chápán z pohledu jeho provedení, to znamená 
sestrojením dotazníků, plánování vzorků dotazovaných, metody sběru a anlýzy dat atd. 
Můžeme také říci technologie postupu.  
Účelem marketingového výzkumu je pomáhat řešit a zdokonalovat marketingová 
rozhodnutí, vybírat optimální možnosti nebo dokonce vytvořit program pro 
marketingová rozhodnutí (6). 
,,Marketingový průzkum je systematická sbírka, analýza a interpretace informací 




Marketingový průzkum se skládá se z několika fází, jejichž posloupnost a návaznost je 
podstatná při dosahování kvality výzkumu, efektivnosti a bezpečnému předcházení 
vysokých nákladů (6).  
 
Obr. 4: Proces marketingového výzkumu. (7) 
Tam, kde marketingový výzkum neuspěje v naplnění očekávání, tam je takřka vždy problém 
v počátečním plánování – záležitosti, které měly být průzkumem trhu oslovené, nebyly 
domyšlené, plány nebyly jasně definovány nebo nebyly vybrané adekvátní metody (6). 
Hlavní součásti efektivního marketingového výzkumu: 
- Rozhodnutí a problémy k vyřešení, 
- Cíle průzkumu, 
- Informační reference, 
- Úroveň preciznosti, 
- Metody průzkumu, 
- Zdroje, 
- Časový rozvrh, 
- Otázky kvality (6). 
Tato práce se bude zabývat metodou dotazování a proto bych ji věnoval další část této 
práce. 
1.4.1 Dotazování 
V tomto tématu se zaměříme na metodu formou dotazování. Dotazování patří 
k nejrozšířenějším postupům marketingového výzkumu. Uskutečňuje se 
prostřednictvím nástrojů a to konkrétně dotazníků či záznamových archů. Důležité je 
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vhodně zvolit kontakt nositele informací, tento kontakt může být přímý nebo 
bezprostřední (4). 
Dotazování můžeme rozdělit do tří forem kontaktu: 
1) Písemný kontakt, 
2) Osobní rozhovor, 
3) Telefonické dotazování (4). 
1.4.1.1 Písemné dotazování 
Nás bude zajímat tato forma kontakt, jelikož se jí v dalších bodech této práce budeme 
zabývat. 
 Dotazník - ,,Strukturovaný sled otázek navržených za účelem zjištění názorů a faktů a 
následného zaznamenání těchto údajů“ (6, s. 103). 
Při tvorbě dotazníků si je dát třeba pozor na jeho správné složení, jelikož špatné 
sestavení dotazníků může zpochybnit získané informace a výsledky nemusí potom 
odpovídat potřebám a cílům výzkumu (4). 
Dobře sestaveny dotazník by měl vyhovovat dvěma hlavním požadavkům:  
- Účelově-technický, tj. takové sestavení a formulování otázek, aby mohl 
dotazovaný co nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá. 
-  Psychologický, tj. vytvoření podmínek, prostředí, okolností, které by co nejvíce 
pomáhaly, aby se dotazovanému, tedy respondentovi, zdál tento úkol lehký, 
příjemný, žádoucí a chtěný. Dalším důležitým faktorem je jeho pravdomluvnost 
a stručnost (4). 
Výše zmíněné požadavky by mohli být rozděleny do čtyř oblastí: 
1) Celkový dojem, 
2) Formulace otázek, 
3) Typologie otázek, 
4) Manipulace s dotazníkem (4). 
Celkový dojem 
Dotazník by měl na první pohled upoutat svou grafickou úpravou, což zásadně ovlivní 
respondenta, jak na něj bude dotazník působit. Nejvhodnější formát je A4, nebudí u 
respondenta pocit obtížného zacházeni, ale ani velkému soustředění jako je to u malých 
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formátů. Velmi důležitá je první strana, a to nejen grafickou úpravou, ale i úvodním 
textem. Úvod by měl apelovat na spolupráci a přesvědčit ho tak o významu správného 
vyplnění. Optimální délka otázek je uváděna v rozmezí 40 až 50 otázek a doba 
vyplňování kolem 20 minut. Důležitý je také sled otázek. Nejvhodnějším způsobem je 
systém kroužkování nebo křížkování odpovědí (4). 
Formulace otázek 
Platí zásada, že čím konkrétněji se ptáme, tím konkrétnější a jasnější dostaneme 
odpovědi. Otázky musí být tedy jednoznačné a srozumitelné (4). 
Typologie otázek 
Existují dva typy otázek – otevřené a uzavřené. V otevřených otázkách respondentovi 
nepředkládáme žádné odpovědi a necháme ho se vyjádřit. Mezi výhody otevřených 
otázek může být podnět pro zamyšlení a také je ponechána volnost odpovědí. Může 
nám tedy sdělit, co nás před tím ani nenapadlo. Uzavřené otázky nabízejí několik 
variant odpovědí, ze kterých nucen dotazovaný vybrat. Nevýhodou je nutnost 
se vyjadřovat v daných variantách tak, že je nemusí pokládat za náležitě vhodné, přesné 
či výstižné. Výhodou je zejména rychlé a snadné vyplnění (4). 
Manipulace s dotazníkem 
Týká se hlavně distribuce a návratu dotazníků. Nejběžnější způsob rozdání či vrácení 
dotazníků je rozeslání poštou nebo osobní předání. Osobní předání může podtrhnout 
naléhavost výzkumu. Vrácení poštou má své výhody, respondent může cítit větší 




2 AALÝZA PROBLÉMU A SOUČASÉ SITUACE 
Podnik, neboli internetový obchod, o kterém je psána tato bakalářská práce, je na trhu 
přibližně jeden rok. Majitelem internetového obchodu je autor práce. Výhoda 
zpracování této práce přímým majitelem spočívá v tom, že má přístup ke kompletním 
informacím v tomto procesu a může vyzkoušet následná opatření přímo na konkrétních 
příkladech vlastní pomocí. Další důvod, proč byl vybrán právě tento internetový 
obchod, je motivace k tomu, aby se inovovala a stále zlepšovala marketingová opatření 
a dostal se mezi velkou konkurenci tohoto odvětví, ne-li kousek před ně. 
V tomto internetovém obchodu jsou prodávány zejména hodinky a šperky, ale naleznete 
zde i doplňky typu kabelek, pásků, psacích per apod. Většinou se jedná o luxusní 
značky, ale i zboží levnějšího charakteru, aby bylo zboží dostupné všem sociálním 
vrstvám. V důsledku to znamená, že tento internetový obchod není nijak zacílený na 
určitou skupinu lidí, ale snaží se oslovit co nejvíce potenciálních zákazníků širokou 
sortou zboží. 
Internetový obchod nemá žádnou pobočku, z důvodu velkých nákladů, které by stejně 
žádný přínos nebo efekt v prodeji nepřinesly. Myšlenka kamenného obchodu byla 
rychle zamítnuta a spíše vznikla nová, a to dodávat zboží do kamenných prodejen a stát 
se distributorem i prodejcem. 
K provozování internetového obchodu, bylo zapotřebí vyřídit živnostenské oprávnění, 
obor podnikání – zprostředkování obchodu a služeb, dále maloobchod a velkoobchod.  
2.1 Popis internetového obchodu 
Název internetového obchodu je www.nejen-sperky.cz. Tento název byl použit 
z důvodu jeho zaměření a to nejen na šperky, ale i ostatní druhy zboží, jako jsou 
hodinky, kabelky a další drobné ozdoby. Název by měl být výstižný a dobře 
zapamatovatelný. Při výběru domény byla škála názvů velmi omezená. Konkurence 
v tomto oboru je velmi vysoká, tudíž všechna základní výstižná slova jako jsou 
hodinky, šperky byla již použita. Internetový obchod nabízí přibližně 450 produktů. 
Jedná se zejména o značky Fossil, Dolce&Gabbana, Morellato, Police, Miss Sixty, 
Moschino a jiné.  
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V 80 % zákazníci dávají přednost placení na dobírku. Dobírka je trendem naší 
republiky, nikde ve světě se tento způsob platby nevyužívá, preferuje se platba předem. 
Avšak najdou se zákazníci, kteří posílají peníze předem, jak už jsem zmínil, přibližně 
20 %. V internetovém obchodě, o němž je tato práce, jsou zákaznici odměňování za 
platbu předem, a to formou 5 % slevy na další nákup, rychlejšího dodání a poštovným 
zdarma, které je hlavním signálem, proč poslat peníze předem. Cena obchodního balíku 
je závislá na jeho hmotnosti, z pravidla se částky pohybují v rozmezí 130-160 Kč, což je 
velmi výhodné pro zákazníky. 
Novou službou České pošty, přes kterou tento e-shop výhradně posílá své balíky, se 
staly služby Balík do ruky a Balík na poštu. Obchodní balík už v portfoliu nabízených 
služeb České pošty nenajdete. V případě balíku do ruky je velká výhoda v tom, že od 
objednání zboží, které provádíte přes internet, až po jeho vyzvednutí, neopouštíte 
pohodlí svého domova. Cena těchto dvou nabízených balíku České pošty je rovněž 
závislá na hmotnosti, avšak částky se pohybují v rozmezí 100-130 Kč. Tyto nové druhy 
balíků jsou tedy i cenově nižší než tomu bylo u minulých obchodních balíků. 
2.2 Marketingový mix 5P 
Produkty 
Sortiment internetového obchodu nejen-sperky.cz se zaměřuje na luxusnější zboží, 
avšak naleznete u něj i zboží levnějšího charakteru, od automatických hodinek až po 
přívěsky na klíče.  
Cena 
Původní myšlenka internetového obchodu byla prodávat zboží za nejlevnější ceny 
v republice, tudíž ve větším množství objednávek, avšak malými maržemi. V průběhu 
provozování se konkurence stále zvyšuje a tempo snižování cen se nedá udržet.  
Distribuce 
Internetový obchod nemá žádnou kamennou prodejnu. Myšlenka prodeje byla pouze 
cestou přes internet nebo distribuovat zboží do kamenných prodejen, což se ukázalo 






Veškerá propagace byla víceméně řízena přes sociální sít facebook. Byla založena 
propagační stránka, kde se lidé mohou o e-shopu dozvědět veškeré informace, novinky, 
aktuální slevy, připravované produkty apod. Internetový obchod byl zaregistrován na 
tzv. srovnávači cen, konkrétně zboží.cz a heureka.cz. Tyto srovnávače vodí na web 
hodně vážných potenciálních zákazníků, a každý takový návštěvník přicházející z těchto 
webů je velmi ceněný z důvodu, že už si daný produkt našel a hledá, kde by si jej právě 
zakoupil. 
Jako další propagační nástroj obchod zvolil reklamu nebo-li sponzoring na dvou 
plesech.  Do tomboly byly věnovány reklamní dary, ve formě šperků. Jako kompenzace 
za tyto dary byla nabídnuta reklamní plocha v hlavním sále, kde byl umístěn velký 
banner a na každý stůl byla umístěna vizitka s letáčkem e-shopu.  
 
2.3 Koncept e-shopu 
Celý koncept prodeje internetového ochodu je prodávat za nejnižší ceny v ČR, tzn. být 
na předních příčkách srovnávačů cen, tj. zboží.cz a heureka.cz. Obchod produkty 
nakupuje po celé Evropské unii a snaží se tak nakupovat za co nejnižší ceny. Riziko je 
samozřejmě v tom, že obchod ztrácí kontrolu nad tím, jestli zboží nakoupí nebo sežene, 
když nemá žádného stálého distributora nebo zastoupení. Jsou tedy dvě cesty, první, 
nakupování přes jiné e-shopy v celé evropské unii za dobré ceny, s rizikem, že zboží 
může být kdykoliv nedostupné. Druhá varianta, nákup přes distributory do ČR 
s vysokou pořizovací cenou, tudíž malými maržemi a takřka stejnými cenami s dalšími 
e-shopy v ČR, kterých je nespočet a mezi kterými se úplně ztratí, avšak když si 
zákazník objedná jakékoliv zboží, obchod má jistotu, že mu jej bude moci doručit a taky 
v požadované lhůtě.  
 Dalším problémem v tomto odvětví je výhradní zastoupení některých značek, 
spočívající v pevně stanovené ceně, kterou musí mít koncoví prodejci všichni stejnou. 
S tím se pojí další povinnost, kterou ve většině případů požadují tito výhradní prodejci  
a to je minimální odběr zboží. Určí například minimální částku na 30 000 Kč a zašlou  
nabídku zboží, ze kterého si může daný subjekt vybrat. Při výběru zboží je těžké vědět, 
co se lidem bude líbit, tudíž jaká bude poptávka po daných produktech. Takové značky 
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se nevyplatí prodávat, například značka Esprit. Hodinky Esprit prodává v současnosti 
přibližně 100 internetových obchodů v České republice a všechny tyhle e-shopy mají 
podmínku prodávat za stejné ceny, což v tak velké konkurenci obstojně prodávat je 
téměř nemožné. 
2.4 Dotazníkový výzkum zákazníků 
Názory a myšlení zákazníků by mělo zajímat všechny podnikající subjekty. Průzkum 
toho, co chtějí lidé kupovat, jak daný produkt hledají, tedy celá agenda e-nakupování 
pomůže internetovým obchodům zvýšit jejich návštěvnost a následně obrat. 
Ke zjištění těchto důležitých informací bylo použito dotazníkové šetření. Tato metoda 
výzkumu nám umožní námi potřebné informace v krátkém časovém období za 
minimum nákladů. K přípravě dotazníku je třeba věnovat dostatek úsilí a otázky klást 
tak, aby byly jednoznačně pochopitelné a nedošlo k chybě ze strany respondenta. 
2.4.1 Základní informace o dotazníku 
První tři otázky dotazníku jsou cíleny na informace o respondentech, tedy jejich 
pohlaví, věk a dosažené vzdělání.  
Další otázky jsou cíleny přesně na internetové nakupování, to znamená, jak často 
nakupují na internetu, přes jaký vyhledávač, jak formulují hledané slova, jestli je pro ně 
důležitá cena či dávají přednost velkým internetovým obchodům, zda používají 
srovnávače cen na internetu, jaký způsob úhrady preferují apod.  
2.5 Analýza zákazníků 
Analýza stávajících zákazníků 
Internetový obchod je zaměřen na město Brno, kde je velká kupní síla. V Brně mají 
taktéž zákazníci možnost osobního odběru a vyvarují se tak nákladům na poštovné. 
Sortimentem je obchod zacílený víceméně na skupinu, která si potrpí na značky a 
luxusní hodinky a šperky. Kupovat zde mohou jak muži, tak i ženy všech věkových 
kategorií. 
Zde jsou uvedeny analýzy objednávek jednak dle pohlaví, ale i vyjádření jaká věková 
skupina v určitém množství nakupuje. 
Tato data byla zpracována dle objednávek na internetovém obchodě od jeho vzniku, 
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u lidí nad 25 let je populárnější seznam.cz. Dalším a taky nejkvalitnějším zdrojem je 
zbozi.cz. Nejkvalitnějším proto, že lidé mají vybraný konkrétní produkt a zajímají se již 
o jeho cenu, ve kterém internetovém obchodu je právě nejlevnější, či je v daném 
regionu internetový obchod prodávající požadovaný produkt skladem. Tyto srovnávače 
dokáží srovnat ceny na internetu a umožnit tak zákazníkovi nejvýhodnější nákup. 
Například chce-li zákazník koupit hledaný produkt v jihomoravském kraji, aby byl 
skladem a nemusel tak čekat na zboží několik dní, lze si tyto parametry do vyhledávače 
zadat a všechny tyto požadované informace budou srovnány. Klikne-li tedy zákazník na 
požadovaný obchod, je velká pravděpodobnost, že si produkt zakoupí, z důvodu že jej 
nejspíš přesvědčila cena, ale klidně dostupnost, či region. Další takovým srovnávačem 
v České republice je heureka.cz, ze které chodí do zmiňovaného internetového obchodu 
minimum návštěvníků. Je to podmíněno placenou formou těchto stránek, které se tento 
internetový obchod rozhodl nepoužívat.  
Dalším zdrojem, od něhož přicházejí na internetový obchod zákazníci je známá sociální 
síť facebook. Na facebooku byl vytvořen profil obchodu, kde mohou být uživatelé 
informování o slevách, novinkách a dalších užitečných informací. Mohou si zde 
prohlížet obrázky produktu, které jsou zde rovněž k dispozici včetně cen. Internetový 
obchod nabízí na sociální síti také pro fanoušky výhodné slevy, které jsou podmíněny 
například sdílením různých aktivit. Statistiky zdroje facebook ukazují, že se návštěvníci 
chodí spíše dívat a procházet zboží než nakupovat. Je to dáno věkovým průměrem 
sociální sítě. 
 
Technologické požadavky internetového obchodu 
Webhosting 
Internetový obchod má doménu na hostingu jménem hosting-zdarma.cz. Roční náklad 
na této doméně vychází na 1100 Kč bez DPH. S hostingem je obchod spokojen až na 
pár malých nedostatků jako je překročení limitu fup. Tohle překročení může být 
způsobeno s návštěvností webu, kdy e-shop překročí svůj limit. Výpadky webu jsou 
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2.7 SWOT analýza 
Základním kamenem pro úspěch v tak velké konkurenci jako jsou šperky a hodinky je 
zapotřebí, aby e-shop využil svých silných stránek a snažil se eliminovat či se úplně 
vyvaroval svých slabých stránek. Zda je internetový obchod vyhovující nebo jsou za 
potřebí zásadní opatření nám pomůže zjistit SWOT analýza. 
Silné stránky Slabé stránky 
- příznivé ceny 
- vysoká kvalita 
- neustálá inovace sortimentu 
- znalost v oboru 
- distribuce pouze přes e-shop 
- závislost na kurzu měn 
- reklamace 
Příležitosti Hrozby 
- nové značky 
- návštěvy veletrhů 
- výhradní zastoupení 
- velká konkurence 
- přejití na kamenné nakupování 




3 VLASTÍ ÁVRHY ŘEŠEÍ, PŘÍOS ÁVRHU 
ŘEŠEÍ 
3.1 Shrnutí výzkumu 
Vzhledem k druhu prodávaného zboží je v odvětví šperků a hodinek obrovská 
konkurence. Návrh komunikačního mixu, zejména podpory návštěvnosti a prodeje 
zboží na internetovém obchodu jsou zpracovány pomocí analýz v praktické části včetně 
dotazníkového šetření, ze kterého tato práce bude hlavně vycházet. Z výzkumu jasně 
vyplynul zájem o nakupování přes internet, zájem o nabízený sortiment zboží, tedy 
šperků a hodinek a další údaje pro úspěšné vytvoření nového komunikačního mixu.  
Internetový obchod, kterým se zabývá tato práce, není na trhu příliš dlouho a není příliš 
znát v povědomí lidí. Nemá tedy dostatek silné zázemí pro rychlý a razantní vstup na 
trh s novými výrobky jako již známé a prosperující subjekty. I přes tyto nevýhody jsou 
možnosti vstupu reálné, avšak je nutno vyvinout podstatně větší úsilí. 
 
3.2 ávrh marketingového mixu 
Z dotazníkového výzkumu vyplynuly další nedostatky týkající se marketingového mixu. 
Z tohoto důvodu bude navržen také nový marketingový mix, který podpoří prodej 
internetového obchodu. 
3.2.1 Produkt 
Jak již bylo zmíněno, prodávat značky, které mají exkluzivitu v České republice, nemá 
velkou efektivitu z hlediska stejných cen s konkurenčními obchody, které jsou jasně 
stanoveny od výhradního dovozce této značky. Vzhledem k analýze dotazníkového 
šetření otázek číslo 15 a 16 bude navrženo prodávat značky, které nejsou v České 
republice příliš známy, a to v cenové relaci 1001-2000 Kč pro největší poptávku po 
tomto zboží. Jako navázaní kontaktu s dotyčnými značkami nebo firmami, by bylo 
vhodné zvolit formu veletrhů, kterých je v české republice dostatek. Jako ještě 
efektivnější varianta navázání této spolupráce jsou veletrhy v Německu, které mají vyšší 
úroveň a počet prezentujících firem je daleko větší jako v České republice, tudíž je 
možno vybírat z větší škály značek.  
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Šperky budou zvoleny stejným způsobem jako hodinky, to znamená cenové rozmezí 
opět dle dotazníkového šetření od 801-1500 Kč, značky dle nabídky firem zaměřující se 
na vzhled a kvalitu.  
Požadavky na produkt jsou dle šetření seřazeny sestupně, tedy vzhled, cena, kvalita a 
v poslední řadě značka. Tyto údaje budou využity a vybrány produkty zaměřující se 
hlavně na design a také kvalitu, nikoliv na značku, která u lidí nemá takovou váhu jako 
předchozí zmíněné dva faktory. Tento fakt je u podnikajících subjektů mylnou 
domněnkou, prodávat pouze známe značky, který potvrdilo dotazníkové šetření. 
Naopak nové značky na trhu jsou velice poptávaným zbožím z hlediska trendu, čehož se 
tato práce bude snažit využít. 
 
3.2.2 Distribuce 
Jak byl popsán produkt v odstavci výše, otevírají se dveře pro nový výrobek na trhu a s 
tím spojena i distribuce. Navrhuji si zboží prodávat přes internetový obchod, promo 
stánek, pro který je právě nový produkt ideálním řešením ke zviditelnění. Dále bych 
zvolil prodávat výrobek přes kamenné prodejny, nikoliv vlastní, ale pouze distribuovat 
do zaběhlých maloobchodních prodejen. Prodejnám bude navrhnuta doporučená 
prodejní cena, za kterou budou povinni produkt nabízet. Výše jejich marže, počet 
odebíraných kusů bude popsán v odstavci cena. 
  
3.2.3 Cena 
Velkou výhodou u výhradního prodeje nové, ačkoliv neznámé značky, je nastavení 
prodejní ceny, jak maloobchodní tak i internetové, kterou si můžeme zvolit sami. Zboží 
se bude prodávat za velkoobchodní ceny, kde bude stanoven minimální odběr 
požadovaného zboží. Jejich marže bude stanovena na 30 %. Naše marže u dodávek pro 
kamenné prodejny, tedy prodej za velkoobchodní ceny, se bude marže pohybovat kolem 
20 %. V praxi to tedy znamená, že produkt se zakoupí v zahraničí za 800 Kč, 
velkoobchodní cena pro maloobchodního prodejce je 1000 Kč a ti si výrobek prodají za 





Rizika navrhnutého marketingového mixu 
Problém navrhnutého marketingového mixu by mohl nastat při nedohodnutí exkluzivity 
s danou značkou. Pokud by tato situace nastala, popisovaný produkt by se prodával 
pouze přes internetový obchod a promo stánek. 
 
3.3 ávrh komunikačního mixu 
Názory a myšlení zákazníků jsou pro firmy nebo živnostníky velmi důležité. Vyhovět 
požadavkům a poptávce zákazníků je základním kamenem k úspěchu každého 
podnikajícího subjektu. Tyto informace nám pomohou zacílit propagaci a 
zoptimalizovat tak internetový obchod dle přání a požadavků lidí. Informace 
z dotazníkového šetření byla zpracována a zároveň upravena pracovníkem IT. Návrh 
nového komunikačního mixu se bude zabývat obecnými informacemi a postupem. 
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, lidé stále přes internet nakupují, a to ve velkém 
měřítku. Poptávka tedy po internetovém zboží je, což je velmi důležitý údaj pro tento 
internetový obchod od kterého se dá odrazit. Konkrétně 73 % respondentů by si koupilo 
šperky přes internet a 71 % by si koupilo hodinky. 
 
3.3.1 Reklama 
Dle dalšího průzkumu v dotazníkovém šetření, je významný údaj pro tuto práci forma 
hledání a přístupu na internetové stránky. Návštěvnost je velice důležitý údaj, který 
vede ke správně prosperitě všech internetových stránek. Bez toho, aniž by cesta 
k internetovým stránkám nebyla jednoduchá a co nejlépe vyhledatelná, nemůže žádný 
internetový obchod fungovat. Otázky číslo 15 a 16 znázorňují jakým způsobem lidé na 
internetu hledají. Většina potenciálních zákazníků si projde pouze e-shopy na první 
straně, oblíbené jsou i první tři odkazy, tedy sponzorované. Tento fakt platí na stránkách 
seznam.cz, které se v dotazníkovém šetření této práce ukázaly jako nejpoužívanější a 
nejoblíbenější v České republice.  
Díky analýze v dotazníkovém šetření těchto typů otázek, jsme zvolili způsob reklamy 
prostřednictvím vyhledávače seznam.cz. Dostat se na první stránku vyhledávače je v tak 
velké konkurenci téměř nemožné a měsíční náklady na optimalizaci e-shopu dostat se 
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na první stranu by měly negativní dopad. Byla zvolena forma reklamy přes 
sponzorované odkazy. Princip spočívá v tom, že podnikatelský subjekt platí službu 
v případě, až na jeho odkaz potenciální zákazník klikne a navštíví tak jeho internetové 
stránky. Cenu za tento klik si určuje obchod sám, v návaznosti na tom, jak často chce 
byt zobrazován.  
V praxi to znamená, čím vícekrát chce být zobrazen právě na prvních třech pozicích, 
tím musí nabídnout vyšší cenu za klik oproti konkurenčním obchodům. Zpravidla se 
cena pohybuje od 2 do 6 Kč za kliknutí. Cena závisí na daném produktu, jak často je 
vyhledávaný výraz, jak velká je konkurence ve vyhledávanosti apod. Internetový 
obchod si může taktéž omezit částku, kterou chce za určitý den utratit. Je to velmi 
pohodlná a efektivní cesta jak přivést na web nové zákazníky. Dle následných analýz si 
internetový obchod může reklamu uzpůsobit v závislosti na tom, jak je efektivní, to 
znamená kolik přivedla zákazníků a kolik z nich provedlo objednávku. Tato reklama  
bude omezena částkou 100 Kč za jeden den a bude v provozu každý den včetně 
víkendů. Měsíční náklad bude tedy za měsíc 3000 Kč a přivede na web přibližně 750 
potenciálních zákazníků. 
 
3.3.2 Osobní prodej 
Jako zcela nevyužitá forma propagace, na které se dá postavit nemalý úspěch je osobní 
prodej. Tato forma je jedna z nejúčinnějších a nejintenzivnějších nástrojů prodeje. Při 
této formě prodeje záleží hodně na šikovnosti daného člověka. Se zákazníky je možno 
komunikovat a pracovat s nimi tváří v tvář. Je možno odprezentovat výrobek či danou 
službu, kterou si mohou vyzkoušet a získat objednávku.  
Jak již bylo zmíněno v analytické části, kamenná prodejna byla zamítnuta z důvodu 
velkých nákladů a držení velkého množství zboží bez záruky, že bude prodáno. Tato 
forma však nebude zcela nevyužita a bude pořízen mobilní promo stánek, který bude 
sloužit jak k propagaci internetového obchodu, tak i k prodeji zboží. Tento stánek bude 
pořízen za cenu 5 700 Kč s DPH.  
Námi vybraný internetový obchod skladuje malé množství na skladě, po kterém je 
největší poptávka a toto zboží může být využito k propagaci a i následnému prodeji 
přímo v tomto promo stánku. Tento stánek bude využíván na různých akcích, kde se 
 53 
  
bude shromažďovat větší počet lidí, ale bude umístěn i po obchodních řetězcích jako je 
například Olympia, Tesco apod. 
 
3.3.3 Podpora prodeje 
Letáková forma 
Jako efektivní a méně nákladnou formu této reklamy byly zvoleny slevové kupóny na 
nabízené zboží. Na tuto formu propagace budou najmutí brigádníci, kteří zajistí rozdání 
letáčků na frekventovaných ulicích města Brna. Největší výhody této formy propagace 
jsou, že nevznikají velké náklady, pouze na tisk letáčku a zaplatit brigádníky. Mezi další 
výhody se řadí velké množství oslovených lidí za nízké náklady. Jako účinný nákupní 
signál, bude využita sleva, která bude stanovena na 15 %. Tato sleva bude časově 
omezena, a to na jeden měsíc. 
Design letáčku lze navrhnout svépomoci. Výrobní cena jednoho letáčku, tedy náklady 
na tisk činí 1,5 Kč, pokud bude počítáno s černobílou variantou. Na jedné A4 budou 
čtyři letáčky. Cena za černobílou A4 je tedy 6 Kč ve variantě lepšího papíru, to 
znamená vyšší gramáž a povrchová úprava v lesku. Každému brigádníkovi, který rozdá 
200 letáčků, bude zaplaceno 300 Kč a závisí na jeho šikovnosti, za jak dlouho je rozdá. 
Aby nedošlo k tomu, že letáčky nebudou brigádníkem rozdány, bude informován o 
kontrole na předem určeném místě, které danému brigádníkovi přísluší. Celková cena 
rozdání jednoho letáčku vyjde na 3 Kč, což oproti reklamě na internetu je levnější 
varianta, avšak není tak dobře zacílená. 
Při rozdání 500 ks letáků budou tedy celkové náklady 750 Kč. 
 
Internetové články 
Internetové články jsou dobrým zdrojem pro přísun nových návštěvníků a tedy 
potenciálních zákazníků. Weby s vysokou návštěvností mohou přilákat až stovky lidí 
denně na požadované stránky, tedy na e-shop nejen-sperky.cz.  
Navrhuji se zaměřit na prezentaci nových produktů a značek na trhu a dát je touto 
formou lidem do podvědomí. Další možností či variantou je recenze, popsat jak 
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nabízený produkt vypadá, jaké má funkce, kolik stojí a v neposlední řadě, kde tento 
produkt mohou zakoupit.  
Tyto internetové články jsou velmi oblíbené, lidé neplatí žádné poplatky za koupi, 
nemusí opouštět pohodlí domova a hlavně se jednoduše dostat na požadované stránky, 
kde mohou nabízený produkt ihned zakoupit.  
Vybrány byly dvě formy prezentace tohoto e-shopu. První je tzv. bannerová reklama, 
která bude umístěna na internetové obchody a druhá ve formě článků a recenzí.  
Bannerová reklama - je levnější variantou oproti článkům a recenzím. Má za úkol 
přilákat potenciální zákazníky na námi požadované stránky, v tomto případě internetový 
obchod. Cenové rozpětí této reklamy je velmi široké. Cena se na jednotlivých stránkách 
velmi liší podle toho, kolik návštěvníků přijde denně na web. Dle návštěvnosti se určuje 
tzv. rating stránek. Tento rating je velice ceněn jak pro podnikající subjekty, které si 
chtějí dát na web reklamu, tak i pro provozovatelé těchto webových stránek, kteří si 
mohou nastavit odpovídající cenu.  
Internetové články a recenze – odborné články a recenze jsou častým vyhledávaným 
slovem na internetu. Záměrem těchto publikací a recenzí bude lidem podat informace o 
novém produktu. Na tyto články bude pověřena osoba, která zabývá tímto odvětvím. 
Tomuto odbornému pracovníkovi bude zaplaceno jednorázově 500 Kč za krátký text. 
Na tyto dvě zmíněné formy podpory prodeje nebude uvolněno velké množství peněž. 
Snahou bude zajistit banner a články na různých webech formou zpětných odkazů a 
vyhnout se tak zbytečně velkým nákladům. 
 
Časopisové články 
Časopis lze považovat za massmedium, které je schopno poskytnout mezi velké 
množství lidí nejen tendenční informace.  
Vybrány budou dva časopisy z těchto variant: 
- Marriane 
- Reflex 
- Svět ženy 
- For men 
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Všechny tyto časopisy, či magazíny jsou velmi populární v ČR a jejich měsíční četnost 
je velice vysoká. Z průzkumů těchto časopisových firem vyplynulo, že za jeden měsíc 
tyto časopisy přečte přibližně 40 000- 60 000 čtenářů. 
Dva časopisy budou vybrány z důvodu zaměření dle pohlaví, tedy jedna reklama 
v časopisu pro dámy a jedna reklama v časopisu pro pány.  
Tyto kampaně jsou finančně náročné, avšak při získání exkluzivity prodeje nových 
značek na trhu je to velmi důležitá část jak pro efektivitu prodeje, tak i pro jeho 
reklamu. Cenová relace reklamy v těchto časopisech je velmi individuální a závisí na 
její velikosti. Zpravidla se cena pohybuje od 6000 Kč do 15 000 Kč. 
Přesné určení cen za shlédnutí reklamy jedním čtenářem se nedá přesně určit, dá se 
ovšem předpokládat, jestliže zaplatíme článek v hodnotě 8000 Kč a časopis si přečte 
50 000 čtenářů, ze kterých si reklamy všimne přibližně 70 % čtenářů, když bude dobře 
designově udělána,  je cena za shlédnutí reklamy jedním čtenářem cca 0,24 Kč. Tato 
cena se zdá velmi dobrá a lákavá, avšak mezi těmito čtenáři mohou být lidi, které 
šperky a hodinky nezajímají, dalším se mohou produkty zalíbit avšak si jej zapomenout 
po té zadat na internet atd.  
Tato forma reklamy má své opodstatnění a efektivnost, avšak není tak dobře zacílená. 
Mezi další nákladovou položku v této formě reklamy je příprava článku odborným 
pracovníkem, či design reklamy, o který se musí postarat specializovaná osoba. Ceny 
těchto odborných pracovníků se pohybují v rozmezí 500 Kč až 2 000 Kč v závislosti na 
tom, jak daný subjekt chce mít články a recenze propracované.  
Celková cena za jeden měsíc reklamy v námi vybraných časopisech bude stát 9 500 Kč. 
Přibližná cena za jedno shlédnutí čtenářem se bude pohybovat kolem 0,27 Kč. 
 
Facebook podpora 
Jako další nástroj podpory prodeje a návštěvnosti internetového obchodu byla vybrána 
facebook podpora. Na této sociální síti již byly vytvořeny stránky prezentující firmu, 
tedy internetový obchod, avšak dále se jim nikdo nevěnoval.  
Na tyto stránky se budou každý den doplňovat nové produkty, prezentovat nové akce, 
výprodeje, budou vytvořeny soutěže o hodnotné ceny, tedy hodinky a šperky. Od 
 56 
  
uživatelů facebooku budou požadovány aktivity typu sdílení, ,,To se mi líbí,, apod., aby 
mohli být následně slosováni do soutěže. O internetovém obchodu se následně dozví 
mnoho lidí a to z důvodu šíření se těchto aktualit jako virus. Jakmile uživatel udělá 
jakoukoliv aktivitu, uvidí ji všichni jeho přátelé, kterých má každý přibližně 200- 500. 
Tato forma je zcela unikátní a nenahraditelná v předávání okamžitých informací 
uživatelům.  
 
3.3.4 Technická podpora 
HTML feed 
Při analýze internetového obchodu byla zjištěna chyba exportu produktů na 
nejoblíbenější srovnávač cen zbozi.cz. Při tomto exportu se převádí tzv. skript, 
nazývaný html feed, který nese informace o produktu jako je cena, dodací lhůta, 
obrázek a samotný název. Tento skript bude opraven pracovníkem IT, který za tuto 
úpravu bude požadovat 2500 Kč. Dle návštěvnosti a využívání tohoto srovnávače cen 
na internetu lze přepokládat, že měsíční návštěvnost stoupne díky této úpravě o 30 %, 
což se v krátkém horizontu vrátí zpět na pár objednávkách.  
 
Zpětné odkazy 
Pozice ve vyhledávačích jsou jedním z nejdůležitějších faktorů úspěšného internetového 
obchodu. E-shop by měl být snadno vyhledatelný a pokud možno na prvních stránkách 
vyhledávačů. K těmto přednostním pozicím je nutno mít tzv. zpětné odkazy. Odkaz na 
internetový obchod nejen-sperky.cz bude umístěn na spřáteleném webu, kde si vlastníci 
navzájem vymění odkazy a posunou se tak v optimalizaci stránek, směrem k lepším 
pozicím ve vyhledávačích. Vybrány budou nejen internetové obchody, zaměřující se na 
módu a krásu, ale i webové stránky, kde si lidé budou moci přečíst různé články a 
recenze. Na internetový obchod nejen-sperky.cz bude tedy umístěn taktéž zpětný odkaz, 
avšak pouze s podobným zaměřením, tedy móda, ale i luxusní produkty a služby, např. 
osobní řidič apod. 
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3.3.5 Závěrečná kalkulace nového komunikačního mixu 
Celkové shrnutí nákladových položek na nový komunikační mix je 21 950 Kč. Tato 
částka zahrnuje pořízení nového promo stánku, měsíční reklamu na internetovém 
vyhledávači seznam.cz, odborný článek či prezentaci produktů v časopisu na jeden 
měsíc, úpravu HTML feedu pracovníkem IT, recenzi či prezentaci na internetových 
stránkách včetně napsání tohoto článku odborným pracovníkem, rozdání letáků 
pověřenou osobou. Nebude-li se počítat pořizovací cena promo stánku a oprava HTML 
feedu z důvodu jednorázové platby, bude touto formou komunikačního mixu měsíčně 
osloveno 51 500 lidí za 13 750 Kč. Tento počet návštěvníků neodpovídá přesně počtu 
návštěvníků plynoucího z nového návrhu komunikačního mixu, neboť např. spravení 
HTML feedu, zpětné odkazy, facebook podpora přivede do budoucna další uživatelé za 


















Tato bakalářská práce s názvem Komunikační mix internetového obchodu řešila 
problém s nízkou návštěvností a s tím spojen nízký objem tržeb. Dále byl řešen problém 
vysoké konkurence a nevýhody dodávek od výhradních dovozců různých značek 
do České republiky.  
Byla sbírána teoretická východiska týkající se marketingové komunikace. Práce byla 
zpracována a následně navrhnuta na základě analýzy interního systému, která poukázala 
na důležité statistiky již stávajících zákazníků a dotazníkového šetření, kterého se 
zúčastnilo celkem 84 respondentů.  
Byl navržen nejen nový komunikační, ale i marketingový mix vzhledem k jeho 
zjištěným nedostatkům plynoucí z dotazníkového šetření, které zároveň ukázalo mnoho 
skrytých chyb i příležitostí k budoucímu zlepšení prodeje a návštěvnosti internetového 
obchodu.  
Byly vyčísleny veškeré náklady, na touto prací navrhnutý komunikační mix, který 
obsahuje všechny důležité nástroje a formy propagace pro správně prosperující 
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Příloha 1: Průvodní dopis 
Vážený pane/ Vážená paní, 
Obracím se na Vás s prosbou ohledně vyplnění krátkého dotazníku týkající se 
nakupování na internetu. Zpracovávám bakalářskou práci na téma Komunikační mix 
internetového obchodu, konkrétně s hodinkami a šperky. Rád bych do své práce 
zakomponoval výsledky průzkumu nakupování na internetu. 
Vyplnění dotazníku vám zabere maximálně 10 minut času a já Vám budu velice vděčný 
za vaše názory a informace. Vyplnění dotazníku je zcela dobrovolné. Vaše jméno 
nebude nikde použito a s dotazníkem bude pracovat výhradně já a to pro potřeby k mé 
bakalářské práce. 
S jakýmikoliv dotazy mě neváhejte kontaktovat. Vyplněný dotazník prosím zašlete zpět 
e-mailem nejpozději do 31.4. 2012. 
Děkuji za váš čas a budu se těšit na Vámi poskytnuté informace. 
e-mail: marek.vala1@seznam.cz 
S pozdravem Marek Vala 














Příloha 2: Dotazník 
Dotazníkové šetření e-shopu nejen-sperky.cz 
Není-li uvedeno jinak, vyberte vždy jednu odpověď. 
 
1. Jakého jste pohlaví? 
 muž       žena 
 
2. Jaký je váš věk?  
 18-25 let          26-35 let       36-50 let    51-65 let 
 
3. Do jaké skupiny byste se zařadili? 
 podnikatel (živnostník)   zaměstnanec/kyně   student/ka   nezaměstnaný/á 
 
4. Jak často nakupujete ročně na internetu? 
 nenakupuji       1-2krát          3-4krát               5-6krát               více  
 
5. Zajímáte se o módu? 
 ano                   trochu       ne 
 
6. Jakou platbu preferujete? 
 dobírka            převodem  kartou 
 
7. Koupili byste si šperk přes internet? 
 ano                  ne 
 
8. Koupili byste si hodinky přes internet? 





9. Nosíte hodinky? 
 ano                     občas              ne 
 
10. Jak používáte vyhledávač? 
 seznam         google              centrum        jiný 
 
11. Kolik stránek na vyhledávači prohlédnete? 
 pouze první        1.-2.              1.-3.        více 
 
12. Které faktory jsou pro vás při nakupování důležité? 
Pozn.  1- důležité,  5- nejméně důležité 
     1   2   3   4   5 
Cena                   
Přehlednost e-shopu                  
Design                  
Známost e-shopu                
Druh dopravy                 
Výše poštovného                
Značka                  
 
13. Používáte tzv. srovnávače cen na internetu, např. zbozi.cz, heureka.cz? 
  ano        ne 
 
14. Kolik jste ochotni maximálně zaplatit za hodinky? 
 1-500 Kč       501-1000 Kč        1001-2000 Kč      2000-4000 Kč          více 
 
15. Kolik jste ochotni maximálně zaplatit za náhrdelník, popřípadě přívěsek na krk? 




16. Nakupovali jste už na stránkách nejen-sperky.cz? 
 ano                   ne                ne, ale mám to v plánu 
 
17. Ohodnoťte na stupnici 1-5 následující věci. 
Pozn. 1- méně důležité, 5- nejdůležitější 
   1 2 3 4 5 
Vzhled       
Cena        
Kvalita       
Značka       
